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Marcas Populares e 
Reposicionamento de Moda: análise 
das estratégias de comunicação 
 
RESUMO 
Este artigo aborda as estratégias de comunicação do 
reposicionamento de Moda das marcas populares de 
vestuário e acessórios. O objetivo é propor uma 
sistematização do conjunto de estratégias verificadas na 
comunicação pública das marcas C&A, Lojas Renner, Marisa 
e Riachuelo. Trata-se de parte dos resultados de uma 
pesquisa qualitativa, de objetivos exploratórios e descritivos, 
com base na consulta de fontes documentais na rede digital 
internet. Os resultados apontam que as estratégias, ações, 
recursos e discursos aplicados pelas marcas estudadas 
podem ser sistematizados em três estratégias básicas: (1) 
sistema fast fashion; (2) co-branding e associações com o 
sistema de moda; (3) e investimento em lojas especiais. 
Cada estratégia básica é suportada por uma série de ações 
complementares que, em conjunto, promovem a associação 
das marcas populares com a cultura de moda. 
 
Palavras-chave: Moda Popular; Comunicação de Marca; 
Fast fashion. 
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Popular Brands and Fashion 
Repositioning: an analysis of the 
communication strategies 
 
ABSTRACT 
The communication strategies applied by the apparel and 
accessories popular brands to repositioning as Fashion 
brands are addresses in this paper. The goal is to propose a 
systematization of the series of strategies used in the public 
communication of the brands C&A, Lojas Renner, Marisa and 
Riachuelo. The study presents part of the results of a 
qualitative research, with exploratory and descriptive goals, 
based on documentary sources in the internet. As results, 
the strategies, actions, resources and speeches used by the 
popular brands can by systematized in three basic 
strategies: (1) fast fashion system; (2) co-branding and 
association with the fashion system; and (3) investment in 
special stores. Each basic strategy is supported by a series 
of complementary actions that, in interaction, promote the 
association of the popular brands with the Fashion culture. 
 
Keywords: Popular fashion; Brand Repositioning; Fast 
fashion. 
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Marcas Populares y 
Reposicionamiento de Moda: análisis 
de la estrategia de comunicación 
 
RESUMEN 
Este artículo analiza las estrategias de comunicación de 
reposicionamiento de moda de marcas populares de ropa y 
accesorios. El objetivo es proporcionar una sistematización 
del conjunto de estrategias de comunicación pública de las 
marcas C&A, Lojas Renner, Marisa y Riachuelo. Se discuten 
dos resultados de una investigación cualitativa, con objetivos 
exploratorios y descriptivos, basados en la consulta de 
fuentes documentales en internet digital. Los resultados 
indican que las estrategias, acciones, recursos y discursos 
aplicados a las marcas estudiadas pueden sistematizarse en 
tres estrategias básicas: (1) sistema de moda rápida; (2) 
marca compartida y afiliaciones con el sistema Fashion; (3) 
e inversión en tiendas especiales. Cada estrategia básica 
está respaldada por una serie de acciones complementarias 
que juntas promocionan marcas populares asociadas con la 
cultura de la moda. 
Palabras clave: Moda popular; Comunicación de marca; 
Fast fashion.  
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1. INTRODUÇÃO 
 
Para a cultura atual de mercado, o conceito de moda é 
um ativo intangível que possui forte apelo, sendo do 
interesse de gestores de diferentes segmentos de marcas 
estabelecerem uma associação dos seus produtos e serviços 
com o valor de moda. No segmento de varejo de vestuário e 
acessórios, em especial, o conceito de moda atribui valores 
estético-simbólicos que posicionam os produtos de modo 
diferenciado no mercado (EUZÉBIO; VIEIRA; PERASSI, 
2011). Portanto, grifes de vestuário e acessórios são 
tradicionalmente posicionadas e reconhecidas como marcas 
de moda. 
A partir do final da década de 1990, gestores de lojas 
populares de vestuário e acessórios atuantes no mercado 
brasileiro, gradualmente, fortaleceram a associação de suas 
marcas com o conceito de moda. Redes de lojas que 
anteriormente enfatizavam a boa relação entre custo e 
benefício de seus produtos, passaram a almejar o 
posicionamento de ‘marcas populares de moda’, como 
resposta às transformações socioeconômicas ocorridas no 
país, especialmente em relação ao público consumidor 
popular. 
A ascensão social da classe C brasileira, naquele período, 
repercutiu em mudanças nos hábitos de consumo deste 
grupo, permitindo o acesso a bens antes restritos à classe 
média, gerando uma demanda de mercado inexistente há 
anos (SCALFI; BARRIZZELLI, 2012; REIS, 2012). Outro 
motivo que despertou o interesse em produtos de moda nos 
grupos populares foi a facilitação ao acesso à informação. 
Deste contexto, resulta um consumidor popular bem 
informado acerca das tendências de moda e, 
consequentemente, exigente, pois verifica preço, qualidade 
e sofisticação das lojas (BRIDI; PERERA, 2014). 
ModaPalavra e-periódico / Variata                                                                                                                     11 
 
ModaPalavra, Florianópolis, V. 12, N. 26, p. 6-36, out./dez. 2019 
 
Alguns autores apontam o reposicionamento das redes 
populares de vestuário e acessórios também como uma 
tentativa de atingir consumidores de maior poder aquisitivo 
(CRUZ-MOREIRA, 2003; TUBAKI; LIMA, 2014; MESSIAS, 
2015). O reposicionamento de moda foi observado em 
grandes redes de lojas de atuação nacional, como C&A, 
Lojas Renner, Marisa e Riachuelo, e também em empresas 
de menor porte e atuação regional. 
No âmbito das grandes redes, atuantes em todo o país, a 
empresa holandesa C&A reposicionou sua oferta no final da 
década de 1990. A marca buscou se distanciar do conceito 
de popular e barato, e penetrar em classes com maior poder 
aquisitivo por meio de uma aproximação de um conceito 
‘fashion’ e sofisticado, mas mantendo os preços acessíveis. 
O bem sucedido reposicionamento da C&A levou redes 
concorrentes a estabelecerem estratégias similares (TELLES, 
2004). 
A rede de lojas Riachuelo, anteriormente focada na venda 
de alto volume de produtos industrializados, de qualidade e 
preços acessíveis, a partir dos anos 2000, passou a ofertar 
produtos com apelo às tendências e estilos da moda (SILVA, 
2011). O posicionamento da rede de lojas Marisa, 
tradicionalmente focado nos preços imbatíveis (GARCIA, 
2001), também foi alterado no fim da década de 1990 e 
início de 2000, destacando, a partir de então, a 
comercialização de estilos de vida, e não mais commodities 
(REIS, 2012). A gestão da rede de lojas Renner adotou a 
estratégia fast fashion em 2004, quando passou a lançar 
minicoleções quinzenais (LOJAS RENNER, 2016). 
O objetivo deste artigo é propor uma sistematização das 
estratégias de reposicionamento de moda verificadas na 
comunicação pública das marcas populares citadas. Estas 
foram evidenciadas a partir de recorrências nas estratégias, 
ações, recursos e discursos adotados pelas marcas 
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estudadas. Trata-se de parte dos resultados de uma 
pesquisa qualitativa, de objetivos exploratórios e descritivos 
e consulta a fontes documentais com base na rede digital 
Internet, que incluíram websites e redes sociais das marcas 
em estudo, bem como outros weblogs e websites de 
diversas naturezas. 
O artigo estrutura-se de modo que, inicialmente, são 
apresentados os referenciais teóricos que fundamentam o 
estudo, seguidos da descrição do conjunto de estratégias de 
reposicionamento de moda tomadas pelas marcas populares 
estudadas. Após, são apresentados os resultados, que 
configuram a sistematização do conjunto de estratégias em 
três bases: (1) fast fashion; (2) co-branding e associações 
com elementos e agentes do sistema de moda; e (3) 
investimento em lojas especiais; bem como ações 
complementares que suportam cada estratégia básica e, em 
interação, promovem a associação das marcas populares 
com a cultura de moda. 
 
2. REFERENCIAL TEÓRICO 
 
2.1 Identidade, Imagem e Posicionamento de 
Marca 
 
A marca de uma entidade — que pode ser uma empresa, 
instituição, produto, serviço ou pessoa, entre outros — é 
composta por um conjunto expressivo de sinais físicos 
associado a um conjunto intangível de sentimentos, ideias e 
lembranças (PERASSI, 2015). O conjunto expressivo inclui 
todos os sinais que identificam, representam e comunicam a 
marca. Podem ser sinais visuais, como a assinatura visual e 
demais elementos da identidade visual, ou sinais sonoros, 
como uma melodia usada em campanhas publicitárias ou 
uma trilha sonora característica do ponto de venda. 
Também, um aroma particular aplicado nas lojas pode 
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constituir uma marca olfativa, além da possibilidade de 
sabores ou texturas características da marca. 
O conjunto expressivo da marca está no mundo físico. Já 
o conjunto significativo está na mente do público, sendo 
formado a partir de cada contato com as expressões da 
marca. Assim, com o tempo, todas as experiências 
relacionadas à marca, positivas ou negativas, constituem 
uma síntese mental de sensações, sentimentos e ideias. 
Portanto, uma marca compreende os sinais físicos que a 
representam, bem como o conjunto mental de associações 
que é resgatado cada vez que um indivíduo se depara com 
as expressões da marca. 
Os conceitos de ‘identidade de marca’ e ‘imagem de 
marca’ são usados no âmbito das atividades de Gestão da 
Marca, ou Branding, para designar sínteses mentais de 
sensações, sentimentos e ideias associadas às expressões de 
uma entidade. A ‘identidade de marca’ se refere à síntese 
mental oficial, proposta pelos gestores da marca. Já a 
‘imagem de marca’ é formada na mente do público externo à 
organização, a partir do contato com as expressões oficiais 
ou acidentais da marca. Como consequência, a ‘imagem de 
marca’ é menos previsível que a ‘identidade de marca’ 
(PERASSI, 2015). 
O objetivo das atividades relacionadas à Gestão da Marca 
é disseminar uma imagem de marca positiva, tendo como 
base a consolidação da identidade oficial proposta pelos 
gestores. Assim, a comunicação da marca busca controlar, 
dentro do possível, todas as expressões relacionadas à 
marca, para que estas transmitam os conceitos, valores e 
atributos da identidade de marca (PERASSI, 2015). 
É necessário salientar, como explica Semprini (2006), 
que apesar da tradicional distinção didática entre identidade 
e imagem de marca, a construção e a evolução da marca 
ocorrem de modo interativo entre o que é proposto pela 
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organização e o público externo. Portanto, verifica-se que o 
processo de desenvolvimento da identidade recebe 
influências do público e do contexto em que está inserida, 
implicando na identidade de marca como resultado de uma 
troca de significados entre emissores e receptores. 
Enquanto a identidade de marca representa atributos 
mais estáveis, ligados às raízes da marca, o conceito de 
posicionamento de marca deriva da identidade, mas aponta 
a um aspecto específico dela em determinado tempo, 
mercado e conjunto de competidores. O posicionamento 
explora as características que diferenciam uma marca das 
suas competidoras e os atributos que são atraentes para o 
público. Portanto, o posicionamento é delimitado pela 
competição de mercado e pode ser alterado com o tempo 
(KAPFERER, 2008). 
Para Ries e Trout (2009), a necessidade de posicionar a 
marca decorre do excesso de estímulos comunicativos aos 
quais os consumidores são expostos. Conforme os autores, o 
posicionamento deve ser feito de modo a recorrer a algo que 
já existe na mente do consumidor, visto que a quantidade 
de informação continuamente recebida resulta na absorção 
apenas daquilo que ele já conhece ou foi anteriormente 
experienciado. 
Aaker (2015) caracteriza o posicionamento como um guia 
de comunicação de curto prazo, que visa explicitar o que 
será comunicado, para qual público e empregando qual 
lógica. A mensagem de posicionamento está aberta a 
evoluções ou mudanças, com vistas a acompanhar as 
transformações do mercado ou capacidades organizacionais. 
O reposicionamento de marca, explica Telles (2004), se 
caracteriza como a redefinição dos elementos da identidade 
de marca a serem ativamente comunicados ao público. 
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2.2 A Promoção do Sistema de Moda 
 
Seguindo o objetivo do estudo, o recorte do sistema de 
moda tratado aqui inclui apenas os processos de promoção 
que visam legitimar a moda. Portanto, é adotada a definição 
de Kawamura (2005), que define moda como um sistema de 
instituições, organizações, grupos, produtores, eventos e 
práticas que, juntos, desenvolvem e expressam o conceito 
de moda. 
Assim, Kawamura (2005) dá destaque aos profissionais 
de informação e comunicação, como designers ou estilistas, 
jornalistas e publicitários, entre outros, que, por meio de 
atividades coletivas, produzem e perpetuam a ideologia e a 
crença na cultura de moda. É o sistema de moda que cria as 
barreiras simbólicas entre o que é ou não moda, 
determinando qual a estética legítima do momento. Os 
agentes, instituições, eventos e estratégias que 
desenvolvem e perpetuam a cultura de moda estão 
sintetizados no Quadro 1. 
As grifes de moda são consideradas por Godart (2009) 
como componentes do núcleo do sistema de moda, já que 
estão diretamente envolvidas na definição das tendências e 
ciclos do vestuário. Uma grife de moda é composta 
geralmente por uma equipe de estilistas ou designers. 
Kawamura (2005) explica que estes profissionais são 
considerados as ‘estrelas’ do sistema de moda. Os estilistas 
ou designers necessitam ser legitimados por outros agentes 
das instituições de moda, e sua reputação é confirmada ao 
participarem de eventos relevantes da área. 
Outros profissionais de moda incluem stylists, que 
auxiliam os designers na interpretação de estilos e 
tendências, e fotógrafos, que participam da construção da 
identidade da marca com a produção de imagens (GODART, 
2009). Também, há um conjunto de profissionais de 
comunicação que podem ser descritos como ‘guardiões da 
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moda’. Jornalistas e editores, entre outros, compõem a 
imprensa especializada, cuja função é avaliar as peças 
desenvolvidas pelas grifes e qualificar os estilos ou coleções 
propostos (KAWAMURA, 2005). As mídias on-line, como os 
weblogs, websites, e outros canais, foram assimilados pelo 
sistema de moda (CARVALHO, 2015). Assim, influenciadores 
digitais, como blogueiras que veiculam conteúdos de estilos 
e tendências, também exercem influência como guardiões da 
moda (TAVERNARI; MURAKAMI, 2012). 
 
Quadro 1. Agenciadores de moda. 
 
Fonte: Schmiegelow (2016, p. 62–63). 
 
Entre diversos eventos que reúnem profissionais, 
celebridades, críticos, clientes e consumidores de moda, 
destacam-se os desfiles, nos quais as grifes apresentam 
suas coleções. Vilaseca (2011, p. 16) caracteriza um desfile 
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como “[...] uma ferramenta de comunicação efêmera de 
grande magnitude”, que demanda grande investimento de 
tempo e de orçamento, e quando realizado de modo 
adequado pode gerar publicidade gratuita em revistas, 
jornais, weblogs e televisão. 
Os desfiles são realizados em períodos específicos do 
ano, de acordo com o calendário de moda, que coordena o 
lançamento das coleções tradicionais outono/inverno e 
primavera/verão, bem como de outras datas que guiam a 
comercialização, por exemplo, de pré-coleções. Cidades 
como Nova Iorque, Paris, Londres e Milão sediam as mais 
importantes semanas de moda mundiais e são reconhecidas 
como capitais de referência para a moda (VILASECA, 2011). 
As principais cidades de referência para a moda nacional são 
São Paulo e Rio de Janeiro. 
A fotografia, para Shinkle (2008), é considerada a força 
motriz do sistema de moda. A aproximação ocasional com a 
fotografia artística é ressaltada por Martins (2014), na qual o 
caráter fantasioso e narrativo é destacado, sendo o conceito 
trabalhado de modo tão impactante que, por vezes, a roupa 
passa a ser um elemento acessório da narrativa. 
As marcas de moda costumam promover associações 
com celebridades do cinema, televisão, música, esporte, 
políticos, realeza, entre outros. Celebridades são pessoas 
influentes e exercem poder nos circuitos de moda, 
contribuindo para que a mensagem da marca se destaque 
entre a competição, além de proporcionar credibilidade à 
oferta (OKONKWO, 2007). 
 
2.3 Estratégias do Comércio de Moda Popular 
 
O modelo de negócios fast fashion constitui uma 
alternativa às tradicionais estratégias de venda prêt-à-porter 
e alta costura (GABRIELLI et al., 2012). Este modelo é 
caracterizado por uma adaptação na cadeia de fornecimento, 
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de modo que produtos com conteúdo de moda são 
entregues nas lojas em cerca de um mês (WATSON; YAN, 
2013). Assim, os novos estilos e modelos apresentados nas 
passarelas são rapidamente disponibilizados nos pontos de 
venda das lojas fast fashion (CORTEZ et al., 2014). As 
marcas internacionais Zara (Espanha), H&M (Suíça), 
TopShop (Reino Unido) e Forever 21 (EUA) são exemplos de 
redes fast fashion. No âmbito de atuação nacional, 
destacam-se as marcas C&A, Hering, Renner, Marisa e 
Riachuelo (LODI; ECHEVESTE, 2011). 
As marcas fast fashion permitem aos consumidores se 
manterem atualizados com as tendências de moda mediante 
baixo investimento financeiro (GABRIELLI et al., 2013). Este 
modelo de negócios recebe críticas devido a ocasionais 
denúncias de exploração de trabalhadores terceirizados 
(AUDI; JUNQUEIRA, 2013), e por ser prejudicial ao meio 
ambiente, visto que a dinâmica imposta incentiva o descarte 
precipitado das peças (KIM et al., 2012). Casos de produção 
de peças muito similares ou mesmo cópias de marcas de 
grife também constituem motivos de críticas ao modelo fast 
fashion (FARIA, 2010). 
Uma estratégia aplicada por marcas fast fashion, 
buscando a transferência de associação de moda, são as 
parceiras denominadas co-branding. Esta estratégia consta 
da utilização de múltiplos nomes de marca para representar 
e endossar um único produto (CHANG, 2009). As marcas 
envolvidas em uma parceria co-branding são independentes 
antes, durante e após a oferta do produto em conjunto, 
sendo esta uma estratégia proposital na qual a cooperação é 
perceptível pelos consumidores e o produto é comercializado 
com as duas marcas ao mesmo tempo (HELMIG et al., 
2008). 
As parcerias de co-branding das marcas fast fashion, 
especialmente no mercado brasileiro, costumam ser com 
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marcas de grife ou designers renomados. A prática é 
relacionada à democratização de estilos e produtos de moda, 
visto que coleções de menor porte, denominadas ‘coleções-
cápsula’, são criadas pela marca de grife e produzidas e 
comercializadas pela rede fast fashion. Os produtos 
resultantes da parceria são vendidos a preços acessíveis, e a 
estratégia resulta na transferência da imagem da marca de 
grife para os produtos da rede popular (CAETANO, 2013). 
A estratégia de instalação de lojas experienciais, entre 
outras lojas com conceitos diferenciados, também é 
explorada pelas marcas fast fashion. O termo ‘lojas 
experienciais’ é usado para caracterizar diferentes formatos 
de lojas, cujo objetivo é proporcionar espaços privilegiados 
para uma relação entre produtos e clientes ou consumidores 
(SPENCE et al., 2014). Estes espaços são projetados por 
arquitetos, designers e artistas, entre outros profissionais, 
visando a construção de instalações de lojas especiais das 
marcas, que promovam experiências fascinantes aos 
visitantes (GENESINI, 2014). 
Um dos formatos consolidados de lojas experienciais são 
as ‘concept stores’, ou, em português, ‘lojas conceito’. 
Conforme Rexhepi (2014), este formato almeja a venda de 
produtos e prestação de serviços voltados a um mesmo e 
específico estilo de vida. Deste modo, estas lojas compõem 
uma experiência única para um determinado público-alvo, 
como a oferta de produtos e serviços exclusivos, inovadores 
e originais. Inclusive, as lojas conceito podem ser 
multimarcas. Já as ‘lojas flagship’ representam uma única 
marca, e têm como característica a localização em áreas 
nobres ou proeminentes, projetadas para a experimentação 
e venda de produtos em ambientes que se destacam pela 
alta qualidade para a comunicação do posicionamento e 
valores da marca (MANLOW; NOBBS, 2013). 
 
ModaPalavra e-periódico / Variata                                                                                                                     20 
 
ModaPalavra, Florianópolis, V. 12, N. 26, p. 6-36, out./dez. 2019 
 
3. MARCAS POPULARES E REPOSICIONAMENTO DE 
MODA 
 
De maneira geral, houve o reposicionamento das marcas 
populares do varejo de vestuário e acessórios, buscando 
reforçar sua associação com a cultura e o conceito de moda. 
Para tanto, foi necessário um conjunto de adaptações nas 
expressões da marca, nas informações e nos anúncios 
publicitários de produtos e ações que, publicamente, são 
representados pela marca. As associações, estratégias, 
recursos e ações de reposicionamento das marcas C&A, 
Lojas Renner, Marisa e Riachuelo (Quadro 2), estão descritas 
nesta seção. Estas incluem a adoção do modelo fast fashion, 
a reprodução de elementos e comportamentos semelhantes 
aos das marcas de grife, bem como a aplicação de 
estratégias próprias desenvolvidas pelas marcas populares, 
que buscam a associação com diversos elementos do 
sistema de moda (SCHMIEGELOW, 2016). 
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Quadro 2. Associações e estratégias de reposicionamento. 
 
Fonte: Schmiegelow (2016, p. 120–121). 
 
A comercialização de peças que traduzem as últimas 
tendências, principal argumento das redes fast fashion para 
serem publicamente reconhecidas como marcas de moda, é 
acompanhada de uma série de estratégias de comunicação 
pública que visam a disseminação informativa ou didática do 
conhecimento de moda. É comum observar nos websites, 
weblogs, e redes sociais oficiais das marcas a veiculação de 
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conteúdos voltados a indicar ao usuário quais as tendências 
de moda do período. Por vezes, a tendência é legitimada por 
meio de menção à grife ou ao designer que a lançou, 
semana de moda ou revista em que foi divulgada, ou 
celebridades que usaram o estilo. O emprego de um 
conjunto de palavras, gírias ou expressões da cultura de 
moda também é comumente verificado no discurso das 
marcas populares. 
Aliada à estratégia de divulgação das tendências, as 
redes de fast fashion oferecem ao público dicas, conselhos 
ou consultoria de moda. Isto é feito por meios digitais ou 
físicos, com postagens em weblogs e redes sociais, em 
aplicativos, lojas ou espaços itinerantes das marcas. 
Geralmente, a credibilidade das dicas, conselhos ou 
consultoria se efetiva por meio da participação de 
especialistas do ramo da moda, como stylists, 
influenciadores digitais, ou profissionais da imprensa. A 
disseminação da cultura de moda entre os consumidores 
também é feita em workshops, palestras, ou conversas com 
designers, stylists ou personalidades de moda, promovidas 
pelas marcas. 
As diferentes posições ocupadas no sistema de moda 
pelas marcas de grife e redes de fast fashion, especialmente 
no que diz respeito ao ciclo das tendências de moda, 
influenciam nas estratégias de posicionamento das marcas 
populares. Enquanto as marcas de grife participam como 
lançadoras de tendências de moda, o modelo de negócios 
fast fashion caracteriza-se por disponibilizar rapidamente ao 
consumidor peças baseadas nos estilos já apresentados nas 
passarelas e legitimados na imprensa especializada como 
tendência. 
Deste modo, verifica-se que parte das convenções 
seguidas pelas marcas de grife não podem ser reproduzidas 
pelas marcas populares. Portanto, em princípio, as redes fast 
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fashion não empregam designers renomados ou apresentam 
suas coleções nas semanas de moda mais relevantes, além 
de, tradicionalmente, não serem as referências principais 
para a imprensa de moda. Para superar este obstáculo, as 
redes fast fashion desenvolveram modos diferenciados de se 
relacionarem com estes agentes, eventos e instituições de 
moda, constituindo uma série de estratégias próprias deste 
segmento de mercado. 
As marcas C&A e Riachuelo, através da prática de co-
-branding, promovem associações com grifes de moda e 
designers renomados por meio de coleções-cápsula em 
parceira. Isto possibilita que, ao menos ocasionalmente, as 
redes fast fashion possam ofertar produtos desenvolvidos 
pelos designers reconhecidos como as ‘estrelas’ do mundo 
da moda. Como consequência, os produtos destas coleções-
-cápsula são diretamente credenciados como produtos de 
moda, e a imagem das marcas populares é beneficiada 
positivamente pela associação. O envolvimento de grifes e 
designers renomados no co-branding, eventualmente, 
resulta em repercussão na mídia especializada. Portanto, 
trata-se também de um meio para as marcas populares 
serem divulgadas na imprensa de moda. 
Acerca das semanas de moda de maior prestígio 
nacional, as marcas populares buscaram atuar como 
patrocinadoras de determinadas edições. Este recurso, 
aplicado pela C&A e Riachuelo, além do apelo básico da 
marca ser divulgada como patrocinadora, inclui uma série de 
ações durante o evento, como a instalação de um ambiente 
temático e cobertura do evento nos websites e redes sociais 
das redes. Deste modo, posicionam-se perante os 
consumidores como atentas às tendências de moda, 
inseridas nos eventos responsáveis pelo lançamento das 
tendências. Outra forma de inserção nas semanas de moda, 
verificada como estratégia da Riachuelo, foi a apresentação 
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de coleções-cápsula em parceria com grifes nacionais ou 
internacionais no SPFW. 
Há, entretanto, convenções do sistema de moda que 
podem ser reproduzidas pelas marcas populares. Destas, 
destacam-se a contratação de profissionais de moda, a 
disseminação da estética fotográfica de moda, e a 
associação com celebridades. A contratação eventual de 
profissionais de moda é voltada à produção de campanhas 
publicitárias, desfiles ou revistas próprias das marcas. Ao 
divulgar a qualidade dos profissionais de moda envolvidos na 
produção, as marcas e os produtos comercializados são 
valorizados. Entre os profissionais de moda, os gestores das 
marcas C&A e Riachuelo costumam contratar modelos, 
reconhecidos pela participação em campanhas para grifes de 
moda, para atuar em suas campanhas publicitárias 
fotográficas ou audiovisuais. 
As imagens publicitárias veiculadas pelas marcas 
populares, em geral, buscam reproduzir a visualidade da 
fotografia de moda, apresentando modelos em poses 
características da cultura de moda, bem como trabalhando 
com conceitos que sugerem uma narrativa, por exemplo. 
Algumas campanhas publicitárias da marca Riachuelo foram 
produzidas em outros países, evidenciando um alto 
investimento e valorizando as coleções e a imagem da 
marca. 
A associação com celebridades, no contexto das marcas 
estudadas, é feita geralmente com atores reconhecidos 
nacionalmente, sendo também verificadas ações com 
artistas do mundo da música e influenciadores digitais. As 
ações incluem a participação das celebridades em eventos, 
como inaugurações de loja ou lançamento de coleções, e 
atuação como modelos para a marca. A prática de co-
-branding com artistas do mundo da música e outras 
personalidades resulta em coleções baseadas no estilo da 
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personalidade em questão, que também participa das ações 
publicitárias de divulgação. 
Enfim, foi verificada uma série de ações voltadas à 
valorização dos pontos de venda e produtos expostos. Todas 
as marcas alteraram o layout dos pontos de venda, visando 
a alteração da percepção dos consumidores em relação aos 
produtos comercializados e sofisticação das instalações. A 
nova apresentação dos produtos passou a ser feita por 
estilos ou tendências, destacando as possibilidades de 
composições de looks completos. 
Ainda sobre o ponto de venda, foram inauguradas várias 
lojas diferenciadas. A diferenciação pode ser relacionada a 
gama de produtos ofertados (por exemplo, lojas 
exclusivamente femininas), ambientação ou conceito (como 
lojas sustentáveis) ou localização privilegiada do ponto de 
vista socioeconômico. As marcas C&A e Riachuelo também 
estabeleceram lojas experienciais, caracterizadas como 
‘flagship’ ou ‘loja-conceito’. Estas lojas passaram a ser o 
local de eventos variados promovidos pelas marcas, que 
reúnem celebridades e profissionais do mundo da moda. As 
lojas especiais e renovadas colaboram para o 
posicionamento almejado pelas marcas populares ao sugerir 
conceitos de sofisticação, elegância e distinção, valores 
tradicionalmente coerentes com a cultura de moda. 
 
4. RESULTADOS 
 
A seção anterior descreveu as principais estratégias para 
o reposicionamento das marcas C&A, Lojas Renner, Marisa e 
Riachuelo como marcas populares de moda. Analisando o 
conjunto de informações, foi verificado que estas podem ser 
estruturadas em três estratégias básicas e específicas para a 
associação comercial de marcas populares do segmento de 
vestuário e acessório com o sistema cultural e o conceito de 
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moda: (1) adoção do modelo de produção fast fashion; (2) 
estratégia de co-branding e de outras associações aos 
elementos, agentes e instituições do sistema de moda; e (3) 
estratégia de investir em lojas especiais, desde apenas lojas 
mais sofisticadas em locais privilegiados até a criação e 
construção de lojas experienciais. 
Cada uma dessas estratégias básicas é desenvolvida a 
partir de uma série de ações complementares, que apesar 
de apresentarem variações entre as marcas populares de 
moda, são praticamente recorrentes. Assim, configura-se 
uma sistematização das estratégias de reposicionamento de 
moda em marcas populares, nas quais as diversas ações 
complementares suportam as três ações básicas que, em 
interação, promovem a associação com moda. As estratégias 
básicas e suas ações de suporte estão sintetizadas no 
Quadro 3 e são detalhadas a seguir. 
A primeira estratégia, o modelo fast fashion, requer como 
ações, inicialmente, a adoção de um sistema com processos 
e ações muito dinâmicas de produção, distribuição e venda 
de produtos que, também, permitam a comunicação dos 
funcionários com os clientes e com as equipes de criação dos 
produtos. É necessária a comercialização de coleções 
outono/inverno e primavera/verão de acordo com o 
calendário oficial de moda, bem como de pré-coleções e das 
mini-coleções características do sistema fast fashion. Na 
comunicação com o público, é destacada a inspiração ou 
conceito do desenvolvimento dos produtos. 
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Quadro 3. Sistematização de estratégias de reposicionamento de 
marca popular de Moda. 
 
Fonte: Elaborado pelos autores. 
 
Seguindo, é mantido um amplo sistema de comunicação 
eletrônico digital, com website oficial da marca 
constantemente atualizado, pelo menos um weblog 
interativo atuando como um clube de relacionamento com 
clientes e redes sociais. Além disso, é necessário interagir 
nestas mídias com outras fontes de informação e 
comunicação de moda, como influenciadores digitais 
independentes e jornalistas especializados. 
Os recursos humanos e tecnológicos devem atuar como 
bases de ações informativas para o diálogo sobre moda e a 
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disseminação de informação de moda, visando promover o 
interesse e a atualização dos clientes. As informações 
divulgadas devem disseminar as tendências de moda, em 
especial as aplicadas nos produtos da marca, e utilizar 
expressões características da cultura da moda. É de 
interesse também referenciar eventos renomados e capitais 
da moda. 
É oferecida a prestação de consultoria de moda, realizada 
eventualmente nas lojas e em eventos públicos especiais ou 
comumente oferecida através da mídia digital. Além das 
ações de relacionamento com o público já assinaladas, as 
campanhas publicitárias comunicam continuamente o 
posicionamento como marca de moda fast fashion, bem 
como utilizar a estética fotográfica ou campanhas 
audiovisuais com características da cultura de moda. 
Também são destacadas nas campanhas as facilidades de 
acesso às constantes novidades, por meio de preços 
acessíveis e do uso do cartão de crédito da marca ou do 
crediário da empresa. 
Para desenvolver a estratégia básica de co-branding e de 
outras associações com elementos, agentes e instituições do 
sistema de moda, são efetuadas ações iniciais como 
identificação e seleção de oportunidades de eventual 
associação com marcas de grife e designers, ou contratação 
temporária de modelo, ator, atriz ou celebridade de 
destaque junto ao público de interesse. Estas são seguidas 
por ações que efetivem legalmente, praticamente e 
publicamente a associação com a marca de grife, com o 
profissional ou com a celebridade escolhida. Por exemplo, a 
produção e a apresentação pública de produtos de 
comunicação e de Moda que caracterizam e representam as 
‘coleções-cápsula’. 
Detalhando a proposição anterior, há outras ações 
práticas para associar publicamente a marca popular de 
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moda com a grife, o profissional ou a celebridade parceira. 
São necessárias ações de planejamento e produção de um 
sistema de identidade visual especialmente produzido para 
representar particularmente a ação de co-branding, 
associando a marca popular de moda com a marca e a 
imagem pública da entidade parceira. Isso também requer 
outras ações de relacionamento, assessoria de imprensa e 
publicidade específicas, para publicitar a parceria resultante 
da estratégia de co-branding. 
Há outras ações eventuais que associam as marcas 
populares de moda com eventos de moda de diversas 
amplitudes, sendo essas decorrentes de cocriação, 
participação, apoio ou patrocínio das marcas populares de 
moda em eventos regionais, nacionais ou internacionais de 
moda. 
Finalmente, para desenvolver a estratégia básica de 
investimento em lojas especiais, renovadas ou experienciais, 
de maneira geral, são tomadas ações de identificação e 
seleção de locais socialmente e comercialmente 
diferenciados para a instalação das lojas especiais ou 
experienciais. Posteriormente, é projetada a estrutura 
arquitetônica e de mobiliário para a criação de um ambiente 
sofisticado. No caso de lojas especiais ou experienciais, a 
projetação deve ser feita visando à criação do conceito 
específico almejado para a loja. 
Ainda, são tomadas ações para a criação e a produção de 
elementos de visual merchandising para a comunicação 
publicitária-comercial, valorizando ainda a organização e a 
apresentação dos produtos. As lojas especiais são 
exploradas com o planejamento, preparação e realização de 
uma programação continuada de exposições, promoções e 
eventos para dinamizar a existência e a atuação da loja 
especial. 
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
Uma marca, como um conjunto expressivo associado a 
um conjunto significativo, compreende uma série de sinais 
físicos que, ao serem contemplados pelo público, expressam 
sensações, sentimentos e ideias, estabelecendo a imagem 
de marca. Os produtos, preços, o ambiente das lojas, 
campanhas publicitárias, e demais ações das marcas 
populares, tradicionalmente, compõem um conjunto 
expressivo que desencadeia no público consumidor a 
imagem de redes de lojas com produtos de vestuário e 
acessórios de qualidade, comercializados a preços 
acessíveis. 
No momento em que os gestores das marcas populares 
de vestuário identificaram que a associação com a cultura de 
moda era de interesse de seus consumidores, estabeleceram 
uma série de estratégias para alterar o conjunto expressivo 
destas marcas, a fim de reforçar o conceito de moda na 
imagem já consolidada. Isso representou um 
reposicionamento de marca, realizado gradualmente por 
diversas redes de lojas de diferentes portes. 
A descrição das estratégias, ações, discursos e recursos 
aplicados pelas marcas de atuação nacional C&A, Lojas 
Renner, Marisa e Riachuelo apontou diversas similaridades, 
que evidenciaram a possibilidade de configuração de uma 
sistematização das estratégias de reposicionamento de redes 
de lojas deste segmento em marcas populares de moda. Os 
resultados apontaram três estratégias básicas: de adoção do 
sistema fast fashion, prática de co-branding e associação 
com elementos do sistema de moda, e investimento em 
lojas especiais; assim como uma série de ações que as 
suportam e, em interação, possibilitam o posicionamento 
das marcas populares de moda. 
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É possível antecipar que com a constante evolução da 
cultura de moda, eventualmente, novas oportunidades de 
associação serão aplicadas pelas marcas populares de moda, 
bem como outras serão descontinuadas. Algo a ser 
considerado em estudos futuros é o sistema fast fashion 
como uma das bases do posicionamento de moda. Este 
sistema é criticado devido aos fatores sociais, ambientais e 
de propriedade intelectual. Assim, caso as ações tomadas 
pelas marcas fast fashion para reduzir o impacto negativo 
destas críticas não sejam suficientes, a associação com este 
modelo de produção pode se tornar prejudicial a ponto de 
requerer revisões no posicionamento atual das marcas 
populares de moda. 
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